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RESUMO 
PAVARINI, S. C. C. A difusio de i~ tecnol6gicas em meios de 
pagamento: o caso do pagamento m6vel em Curitiba. Curitiba: UFPR. 2007. 
Este trabalho tern por objetivo avaliar o comportamento do consumidor residente em 
Curitiba diante de uma ino~ tecnol6gica nos meios de pagamento. o m-
payment ou pagamento m6vel {atraves do celular). Com o aumento substancial no 
numero de telefones celulares, em 2007 ja sao mais de 100 milh6es1 de aparelhos 
no Brasil, surge esta nova modalidade de neg6cio. 0 pagamento m6vel possibilita 
ao consumidor efetuar os pagamentos de suas compras ou contas do cotidiano 
atraves do aparelho de celular. Cart6es de debito e credito j8 podem ser substituidos 
por esta nova ferramenta. Selia como se os cartaes, dinheiro e cheques fossem 
transferidos para dentro do aparelho de celular. No presente estudo sera avaliado o 
grau de aceitabilidade dos consumidores para esta i~ atraves de uma 
pesquisa com consumidores potenciais de forma intencional. 0 grau de adoc;8o sera 
testado atraves da frequencia de ~ dos consumidores para esta ino~. 
Sera considerando ainda, o teste da hip6tese de que o consumidor j8 adotante de 
uma nova tecnologia no meio de fazer suas compras, neste caso o e-commerce, 
seria mais receptivos a adQ98o de urn novo meio de pagamento. 
/----~~~------~--~~~~~~~~~~~ 
Palavras-chaves: m-payment. lno~- Pagamento M6vel. Celular 
1 Fonte: "''''w.teleco.com.br (18/03/2001) 
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1. INTRODUCAO 
0 mundo j8 soma 2, 7 bilhOes de celulares em 2007 e o Brasil ocupa a quinta 
posi~o no ranking com mais de 100 milhOes de aparelhos. ficando atras apenas de 
China, EUA, Russia e india2• A priv~ das operadoras de telefonia m6vel. 
iniciada em 1998, contribuiu para esta expansSo, vendendo os aparelhos a pref;OS 
baixos em troca da fidelidade do usuario por urn ano. A ~ teve papel 
inegavel na difusao da telefonia m6vel, contudo, e preciso lembrar que vivemos na 
era da informa~o. do conhecimento e da conectividade. Atredita-se que mesmo 
que os aparelhos celulares tivessem urn custo maior e possivel que ocorresse urn 
grande avanc;o nos servic;os m6veis. pais nao se trata de "'modismo" e sim de uma 
inova~o tecnol6gica que gerou muda~ comportamentais. 
Os individuos sentem necessidade de estarem conedados. atualmente 
existem mais de 21 (vinte e urn} milh6es de usuarios residenciais de Internet. dentre 
eles 3,5 (tres e meio) milh5es de conex6es "'Banda larga•3. Todos estes numeros 
nos indicam que o consumidor esta mudando. 
Numeros tao expressivos nao podem passar desapercebidos pelas 
economias mundial e brasileira. Atraidos por estes numeros, surgem no mundo e 
tambem no Brasil, novas modalidades de neg6cios direcionadas para o usuano do 
celular, o m-business ou mobile business. Especialistas acreditam que os ~ 
e aplicativos direcionados para aparelhos m6veis alca~ urn oomero de usuarios 
ainda maior do que a web. Os celulares promoverao a indusia do individuo de 
menor renda no mundo digital. pais sao mais baratos que computadores e 
acessfveis a todas as camadas da populac;ao. 
Neste trabalho sera abordado especificarnente o "'m-paymenf' ou ·m6bile-
payment" no Brasil, que se constitui no novo meio de pagamentos de compras e 
contas atraves do celular. 0 pagamento m6vel, embora incipiente ainda no Brasil, ja 
tern despertado o interesse de grandes names como Banco do Brasil, Bradesco. 
Visanet, HSBC e ABN Amro Bank: 
Dentro deste contexto, 0 objetivo principal deste trabalho e avar~ar 0 grau de 
aceitabilidade do m-payment em Curitiba. A partir desta avaliaf;3o. pretende-se 
2 Fonte: www.teleco.com.hr (18103/2007) 
3 Fonte: ·w\\<'w,teJeco.com.br (18/03/2007) 
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testar a hip6tese de que urn adotame de uma ino~ no maio utilizado para 
realizar suas compras, no estudo em questao o e-commen::e. esta mais propenso a 
adotar o m-payment do que urn nBo-adotante. Sera avaliado ainda o perfil do 
consumidor caracterizado como potencial adotante quanta ao genero. faixa etaria. 
classe social e utilizacao do celular. 
E importante ressaltar que a pesquisa nao direcionara o consumidor para 
nenhum dos casos de m--payment a d~ no mercado. apresentados nesfe 
trabalho. Sera testada apenas a ~ do celular como ferramenta para este 
novo meio de pagamento, independentemente do processo de cada institu~ 
financeira. 
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2 • REFERENCIAL TEORICO-EMPiRICO 
Para que se possa avaliar com mais clareza os resultados da pesquisa 
proposta oeste trabalho e a validade ou nao da hip6tese apresentada. e preciso 
analisar tambem a teoria e experiencias pertinentes que fomecem o embasamento 
para este estudo. 
Os dois primeiros itens do Referendal Te6rico pretendem orientar o leitor 
quanto aos principios basicos do estudo do comportamento do consumidor. Ja nos 
quatro t6picos seguintes e abordada uma linha de pesquisa especffica do 
Comportamento do Consumidor que trata da Difusao de lnovaQOes, onde se pode 
ter uma visao mais abrangente do tema abordado oeste trabalho. e o setimo e 
ultimo t6pico fazem uma pequena exptanac;8o te6rico-empirica deste novo modelo 
de neg6cios o m-business. 
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 
Segundo Solomon (2002) o estudo do comporlamento do consumidor 
abrange uma ampla area, pois trata dos processos envolvidos quando individuos ou 
grupos selecionam, compram. usam ou disp6em de produtos. servi.;os, ideias ou 
expeneneias para satisfazer necessidadeS e de&ejOS. 
As necessidades e desejos que os consumidores tentam atender sao os mais 
diversos e complexes, tais como: fome, sede, amor, status ou reali~ espiritual 
T odos estes fatores objetivos e tambem subjetivos envolvidos. tomam o estudo 
desta ciencia algo bern mais complexo do que se imagina. 
Quando pensamos em consumidor e comum identificarmos uma pessoa 
buscando satisfazer suas necessidades e desejos. mas nem sempre e assim que 
acontece. 0 comportamento do consumidor pode envolver diversos individuos" por 
exemplo, o comprador e o usuario de urn determinado produto podem nao ser a 
mesma pessaa, ou o consumidor pode ser inftuenciado pela opiniao de urn amigo ou 
parente. Entao, desta forma temos na figura do consumidor nao apenas um 
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individuo, mas ~m organiza(:Oes ou grupos de pessoas. tOI'l'iaridO o estudO oo 
I 
processo cada vez rnais abrangente e dfficit 
Alem de cornplexo o comportamento do consurnidor nao e algo estatico ou 
que tenha urn firn no rnornento da compra. e urn processo continuo. A visao mais 
arnpla deste processo inclui quest6es que influenciam o consumidor antes, durante e 
depois da compra. 
2.1.1 Os Processos Decis6rios do Comporlamento do Consumidor 
0 consumidor possui uma necessidade ou problema a ser resolvido. para 
atender esta necessidade ou problema uma dedsAo de consumo precisara ser 
tornada, 0 desafio aqui e delimitar OS passos que envolvem este processo de 
decisao. 
Engel, Blackwell e Miniard (1995). descreveram as principais vanaveis que 
moldam a tomada de decisao do consumidor: 
• Diferen~s lndividuais 
- Recursos do consumidOr: os recursos do consumidor sao tempo. 
dinheiro e capacidade de rece~o e processamento de inform~. Cada 
consumidor tern limites distintos destes recursos que deve ser levado em 
considera~o na analise da tomada de decisao. 
- Conhecimento : i~o annazenada na mem6ria do consumidor 
sobre a disponibilidade e caracteristieaS de pmdutos e ~ que J)Odem 
atender sua necessidade. 
- Atitudes: avali~ gerais de uma aHemativa. variando de positiva 
a negativa. 
- Motivacao: a ~ para urna tomada de decisao influencia em 
rnuitos pontos o processo deeis6rio . 
.. Personalidades, valores e estilo de vida: o consurnidor tambem e 
movido por seus valores. ~s e padroes de comportamento individuais. 
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• lnfluencias Ambientais 
- Cultura: sao vaiOres, ideias, artetatos e outros simboiOS significativos 
que ajudam os individuos a se comunicar, interpretar e avaliar como membros 
da sociedade. 
-Ciasse social: difere~ em status socioeconomicas frequentemente 
levam as formas diferentes de comportamento de consumo. 
- lnfluincia pessoal: pes$08$ dO conviviO dO consumidor agem como 
influenciadores diretos atraves de conselhos. ou indiretos por ~ de 
como agem na tomada de decisao para o consumo. 
- Familia: unidade primaria de tomada de decisOes do consumidor. 
tendo situa~ de coo~ e conflito influenciando simultaneamente na 
tomada de decisao de consumo. 
"' Situa~o: muda~s de s~ inftuenciam diretamente na tomada 
de decisao. Uma dispensa de trabalho6 por exemplo6 pode ser decisiva na 
compra de um bern ou serv~-
• Processos psicol6gicos 
- lnforma~o em processamento: diferenc;as iooNiduais na forma de 
receber, processar e annazenar as infor"rna¢es recebidas sobre os produtos e 
servi~ sao bastante significativas na tomada de decisio. 
- Aprendizagem: processo pelo qual a experiencia leva as mud~ 
no conhecimento e comportamento do oonsumidor. Esl.e processo pode ocorrer 
atraves da influencia de outras pessoas ou grupos. 
- Mudan~ d& atitud& & comportamento: algumas deciSOes exigem 
muda~s de atitude e comportamento. que podem ou nao ser influenciadas pelo 
marketing do produto. 
Descritas as variaveis que influenciam direta ou indiretamente a tomada de 
decisao, partimos agora para o reconhecimento das fases que comp6em o 
processo de tomada de decisao. Abaixo estao descritas. na forma de fluxograma. 
as fases que comp()em o processo decis6rlo. segundo Engel, Blackwell e 
Miniard ( 1995). 
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FIGURA 1-FLUXO DO PROCESSO DEC1sORIO 
1-ldenlif~ eta Difelen~a entre o ideal eo real au Reconhecimento da atuaf Necessidade ------ - Estado de desejo 
l 1-lntema: mem6ria 
Busca de InfO~ r-------
- Extema:marketing, canais de midia, conselhos. etc 
~eta 1-------· 
1. Exposi93o 
2.. Atenqao (seJetiva} 
3.~ 
4.~ 
5.~ 
A~==~~ -------i:~er::.  -lnlluencias Antiemais 
'-----r------' 
Cons~ e Avali~. -------i- P6s-venda P6s-Consumo 
-As expectativas foram alendidas? 
~ 
Despojamento -------+ 
- Mercado de usadDs 
Fluxo desenhado peia autora com base nas ~de Emgel, ~ e Miiiald (1995) 
• Reconhecimento da Necessidade 
A primeira fase do processo decis6rio e o reconhecimento da necessidade. 
isto e. o indivlduo faz uma compara{:3o entre a s~ ideal • na sua 
conce~o. e a situa~ real ou atual na qual ele se encontra. Nesta fase o 
consumidor e bastante impulsionado e motivado pelas d~ individuais e 
influencias ambientais. 
• Busca de lnforma~ao 
A proxima etapa, ap6s a id~ da necessidade. e a busca de 
inform~. que ocorrera de duas formas: interna. quando o individuo buscara em 
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sua memoria informa~s pertinentes aquele proouto ou serviQO que pretende 
adquirir, e analisar se aquelas inform~ sao suficientes para tomada de decisao. 
Caso a busca de informa¢es intemas nao seja suficiente. o consumidor ira buscar 
informs~ extemas, info~ estas que podem ser procedentes dos 
fomecedores (midia, inform~ no ponto.de-venda, etc) ou mesmo de parentes e 
amigos, o Chamado bOCa-a-boca. que no proeesso de decisao de consume exerce 
uma posiyao muito importante. 
• Processamento de Intorma~o 
Durante essa busca o consumidor fica exposto as informac6es disponiveis e 
tern inicio o terceiro passo. que corresponde ao processamento da informacao: 
1. Exposi~ao: o individuo recebe as informa\:Oes atraves de todos os seus 
sentidos; 
2. Aten~o: apenas as i~ re1evantes sao ~s. nesta fase o 
consumidor ignora persuasao comercial e exerce a afen\:io seletiva; 
3. Compreensao: a partir das inf~ retidas pela ~ seletiva o 
individuo decodifica todas mensagens com base nas categorias de significados 
armazenadas na memoria; 
4. Aceita(}Bo: ap6s a compreensao as mensagens que nao foram filtradas 
como inaceitaveis. sao consideradas como aceitas; 
5. Rete~ao: este e a fase mais complexa do processamento da info~. 
pois se espera que o consumidor armazene em sua memOria todas as 
inform~es aceitas para uma escolha futura. mas isto nem sempre ocone. 
• Avalia~ao de Altemativa Pre-Compra 
Assimilada as info~ o consumidor passara pela fase que os 
especialistas chamam de Avaliayao de Altemativa Pre-Compra. Nesta fase o 
comprador Ira comparar os atributos do produto com seus pr6prios padroes, ou seja 
mais uma vez as diferen~s individuais e infiuencias ambientais exercerio papel 
importante na avalia~o do consumidor, pais ele ira averiguar se os atributos do 
produto atendem alem de suas necessidades primarias as quais o pr~uto se 
prop5e, tambem atendem seus valores, cret1Q8S. estilo de vida. etc. ' 
• Compra 
A compra e feita na maioria das vezes em um ponto-de-venda do varejo, mas 
isto tambem esta mudando, pois as compras virtuals estao cada vez mais comuns. 
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Quando se trata de urn bern duravel e de altO valOr, o cornpraoor 
normalmente exigira um contato pessoal com urn vendedor experiente antes da 
concreti~o da compra. 
• Consumo e Avaliat;Oes de Altemativa P6s-Consumo 
Nesta fase o consumidor avalia nao s6 a altemativa escolhida como tambem 
compara com outras altemativas nSo-escolhidas. Nesse momenta que os 
fomecedores devem se fazer a seguinte pergunta: ·As expectativas do consumidor 
fot'8m atendidas?". o trabalhO de p6S-venda deve set muit.O bern feito, poiS as 
frust~ do consumidor ser8o repassadas a seus parentes e amigos atraves do 
. "boca-a-boca" de uma forma muito mais entusiasta do que possiveis pontos 
positives do produto. 
• Despojamento 
No ultimo estagio deste modelo de processo decis6rio, o consumidor enfrenta 
as opc;Oes de descarte sumario, reciclagem ou remarketing. 
2.2 A TEORIA DA DIFUSAO DA INOVACAO 
Embora tenhamos mais de 3.000 estudos e discussOes de processos de 
difusao publicados em mais em 12 disciplinas ident:ificaveis. segundo Engel, 
BlaCkWell e Miniard ( 1995) a contribu~ mais importante e a de Everett Rogers. 
No intuito de tentar resumir e selecionar o que havia de oomum entre todas 
as publica~ de inova~. Everett Rogers ian~ em 1962 a primeira edic;io do 
seu livro .. Diffusion of Innovation·, neste livro, Rogers compilou 506 diferentes 
estudos de diferentes areas e demarcou os pontos basicos do que conhecemos hoje 
oomo Teoria da DifusAo da lnov~o. 
A obra de Rogers publicada em 1962, foi revisada em 1995 e ainda e 
considerada por especialistas como o principal estudo e base para vcirios trabalhos 
na area de Difusao da lnov~. 
Rogers argumenta em seu trabalho que os maiores avane;os da humanidade 
nao toram feitos por espadas. mas sim por meio de ideiaS que se difundiram entre a 
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vida diana das pessoas que e que terminaram por imergir como muda~s cutturaiS 
(ROGERS apud AZEVEDO, 2000, p.25). 
"(. .. ) uma ideia, pratica ou objeto que e percebida como nova por um 
individuo ou por outra unidade de adotantes". esta e a defin~ de inov~ 
concebida por Rogers (ROGERS apud AZEVEDO. 2000, p.25). 
A difusao tambem e um termo definido par Rogers como •um processo pe/o 
qual uma lnovagao e comunlcada atraves de certos canais durante um determinado 
perfodo entre os membros de um sistema sociar (ROGERS apud AZEVEDOi 2000, 
p.26). 
2.2.1 Elementos da Difusao 
Os principais elementos na difusao de i~ foram sugeridos por Rogers 
em sua obra de 1962, definidos da seguinte forma: 
1) a ino~: novos produtos, ~ e ideias: 
2) a comuni~: eo pmcesso de difusfo de a) tma nova ideias. b) por 
rn$iO de urn individuo qtE lorna ~ da ~. c) para 
urn ou1ro individuo que ainda n8o sabe da i~; 
3) o Sistema SOCial: pessoas inter-relacionadas, grupos e outros 
sistemas; 
4) o tempo: e o proaa;o de ~ no deoorrer de urn periodo 
(ROGERS apud AZEVEDO, 2000, p.26). 
0 sistema social merece destaque no que se pretende estudar neste trabalho. 
visto que ele e definido como sendo uma popul~ de individuos, que sio 
funcionalmente difereneiadOs e engajados na soiUQAO de um problema COietivo 
(ROGERS apud AZEVEDO, 2000. p.26). Pod&se concluir enti.o que o sistema 
social em que o individuo encontra-se afeta diretamente a forma como uma inovac;io 
sera vista. Neste trabalho sera trabalhada a hip6tese de que um individuo que esta 
inserido em urn determinado sistema social sera mais susceptivel a ado;io de uma 
inovaQ8o nos meios de pagamento dO que outro que nao esta il"l$Bid0 neste mesmo 
sistema. 
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2.2.2 Ad~o de lnova~oos ao Nivel do Consumidor IndiVidual 
De acordo com Rogers. a adoc;Bo de urn novo produto ou ideia e urn processo 
decis6rio. 0 processo decis6rio reflete como o consumidor se comports durante o 
processo de aquisicaolad~ da inova{3>. Existe urn es~ de tempo entre a 
tomada de conhecimento da ino~ ate a sua ~. e este espa.;o de tempo 
varia de consumidor para consumidor. 0 tempo e a decisio n8o dependem apenas 
do tipo de produto ou servi~ que se esta oferecendo. mas tambem dos va1ores 
culturais da sociedade onde o consumidor se encontra inserido (ROGERS apud 
AZEVEDO, 2000, p.29). 
Na revisao literaria sobre o processo de ad~o e geralmente caracterizado a 
partir do modelo da hierarquia dos efeitos de Rogers. a ~ tipica do 
processo de ac:b;8o de inovac;Oes exibe uma linha de aprendizado, ou seja, os 
consumidores progridem no seu processo decis6rio de~. atraves de uma linha 
hierarquica que e composts pelos seguintes passos: conscientiza~. persuasao, 
decisao. implementa~ e confi~ (ROGERS apud AZEVEDO. 2000, p.29). 
Abaixo segue o esclarecimento de cada urn destes estagios detalhado por 
Rogers (ROGERS apud AZEVEDO, 2000, p.30): 
1. Conhecimento: neste estagio o consumidor toma conhecimento do produto 
atraves de urn estimulo fisioo ou social, contudo, ele ainda nao faz o 
julgamento se este produto ou ~ ira atender algum necessidade ou 
tenha relevancia para sol~o de algum problema de seu dia-a-dia; 
2. Persuasao: nesta fase ocorre a ~ de atitudes tavoraveis ou nio em 
rel~o a inova~o. 0 consumidor com~ a conceber as vantagens 
potenciais e os riscos da adoQSo da inovac;io; 
3. Decisio: aqui sao realizadas as ac;Oes que levaram o individuo adotar ou 
rejeitar a inovacao. A adO{:io consiste em uso continuo do produto ou ~. 
ja rejeif;io refere-se a nao adotar a inova;So; 
4. lmplementa~o: a partir daqui o consumidor coloca a inov~ em uso. Ate 
em entao. o processo era mental. jB. este estagio exige uma muda~ 
comportamental; 
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s. Confirma¢ao: nesta fase o consomidOr ~ sua decis80 na ad~ da 
inova~o ou tambem podera reverter sua declsao descontinuando o uso da 
inova~. 
2.2.3 As Categorias de Adotantes 
Rogers classificou os consumidores em categorias de ~ de ino~o e 
elas sao caraderizadas basicamente pelo tempo que o individuo leva ate a ad~ 
de uma inova~o em rela~o a outros membros do sistema social. A classifi~ se 
baseia em cinco tipos:a) inovadores(innovators). b)adotantes imediatos{early 
adopters). c)maioria adotante imediala(early majority). d)maioria adotante nao 
imediata (late majority) e os retardatarios (laggards). 0 autor conseguiu ainda um 
interessante resultado em pesquisas que possibilitou relacionar cada grupo a 
valores, ca:raderisticas pessoais, comportamento de comun~o e relaf;Oes 
sociais, conforme quadro na pagina seguinte (ROGERS apud AZEVEDO. 2000. 
p.33). 
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QUADRO 01 - CARACTERfSTICAS DAS CATEGORIAS DE ADOTANTES 
Categoria de 
acl()t'aftt6 
lnovadores 
(innovators) 
Adotantes 
imediatos 
(early 
adopters) 
Maioria 
adotante 
imediata 
(early 
majority) 
Maioria 
adontante 
ni3o-imediata 
(late majority} 
Retardatarios 
(laggards) 
Valores 
sati6ntes 
Relacionamento j 
SOCial I 
Disposic;ac> para Jovem: alto sta1us Contato intimo com Alguma 
aceitar riscos social; fonles cientificas de liderarl(:a de 
especializado i~; ·~ opiniao; 
com outros cosmopolita 
inovadores; gran Ide 
uso relativo de fontes 
impessoais 
Respeitoso: tido AIID status social; Grande oontato com Grande I~ 
no sistema vasto uso de agentes de ~ de opiniao em 
' 
SOCial oomo ~ IOcais qua1qUer 
modelo 
referencia. 
de especializadas categoria, e na 
1 
maioria dos 
sistemas sodais; I 
local 
Deliberado; 
disposto 
inova¢es 
depois 
pessoas 
Status social acima Possui conslderiNel Possui 
as da media; faz uso contato com agenles li~ 
de ~ de ~ e com opiniao. 
que medlanamente 
mais especializadas. 
adotantes imedlatos 
intimas tenham 
adotado-as 
alguma 
de' 
cepticos. 
Precisam 
Status social Defende suas ideias Possui pouca 
de abaixo da mea~a; com pessoas mais li~ de ' 
faz uso de intimas, que sao na opimao. substanciosa 
pressao de operaQOes pouco sua maioria early 
pessoas mais especializadas; majority ou late 
Intimas para baixo poder majxify. Faz pouoo 
adotar a aquisitivo. uso da midia de 
inovac;ao. massa 
Tradicionalistas; 
orientados para 
opassado. 
Pouca VIZinhos, amigos e Muito 
especial~; parentes com valores li<feranca 
baiXO status SOCial; similares sAO ~ opiniAO; 
tern o mais baixo maiores fontes de isolados. 
poder aquisitivo, e i~. 
o maiS idOSO. 
pouca 
de 
semi-
FONTE: ROGERS apud AZEVEDO (2000, p. 33) 
1 
13 
De acordo com Azevedo (2000, p.34) e importante salientar que esta 
dassificacao de Rogers ja sofreu varias criticas, muitos especialistas afirmam que as 
caracterfsticas dos adotantes mudam de acordo oom o produto. 
2.3 0 MERCADO DE CELULARES NO BRASIL 
Conforme ja descrito no inicio deste trabalho, o numero de aparelhos 
celulares nas maos dos consumidores brasileiros tern aescido muito, e este e urn 
dos motivos para o grande interesse da indUstria financeira nestes consumidores. 
Abaixo se pode observar o este aescimento: 
QUADRO 02 - CELULARES NO BRASIL 
! Densidade 53~4 I 54 25 I ~;=....~ ~~· ··· ==o""'""'"""'V '' .~~~~~~~~~-~ ... _..... . .. ~;·~· ~=-'""·=··""=""""'~' ..... =..oo·~~J {i>ii\''';;;:~~~~-~!1 - ~-5861K2 j .... .. .... 965.7281 
Na linha ·densidade· observa-se que em cada 100 brasileiros existem 54,25 
aparelhos de celular. Analisando a densidade por localidade, iremos constatar que j3 
existem situac;Qes em que existem mais celulares que habitantes em detenninados 
locais, como no caso do Distrito Federal, que sao aproximadamente 115 celulares 
para cada 100 habitantes: 
14 
QUADRO 03- DENSIDADE DOS CELULARES POR EST ADO NO BRASIL 
I 
i-
Estado 
Oez L ! j 2004mi!to..ao ~~~=~~==r~====~~~~r~~~~~~~="1! 
~---~--S~M~P=--~---~~~-=S==M~.C~~-1~===~···~·-~···=···~·~·-~~~~~es==~~-~-1~ .. ~~~~~~~·====~···~·+1~.~~-=~~-~=(~~~-·=)~· ~~==~·li~·--De __ns_-_* __ ===~ 
I 
3 
L Rio de Jan. J 8.063 .J. 9.648 J 3,PJ'k 62,47 _ J 
i 
l 
I 
I 
I 
"i 
:I 
i I 
., 
L 
j 
t 
l 
l 
i 
I 
- ·-··-· ···-·------··3.. __ _ 
L 
II 
.. ....... . J Esp. Santo J 1.105 :1.466 4,1~ L 
9 
10 
5 
6 
7 
~- Maranhao .. J _ 826 1.112 J 6.4"¥k _ J 18,14 ......... ~ 
I Bahia 
:1~~-~~ 
J Sergipe 
·i ~ H i1 
l fijo_~· ~~~e~ . _??: ... =····~··+!~. ~~=1=.1=8=2=,~-4l:==~~=s=.~=.==4t=···-··=··-=3~9=·=17~~-~--4!J ~ ~ l! ~ j Paraib~ . j 762 ! 1.115 3,~ -~ 30,91 J 
Pernambuco j 2.312 .. J . 3.392 5,4~ J 
' l Alagoas 
... L .................... .. .L 
L. Parana ll 
-. ~ 
I '.' .. J Sta Catarina J _ .... 
j Rio G. Sui .... t 
679 
3.824······ J! 5.143 ... j. . . --~~-~~-- ...... 1 
2.421 
5.863 
1.104 
3.279 
7.011 
1.416 
l 
.J 
... J 
j Mato G. Sui ! {' 1' .. ., .............. -~-=··4=~=-·=··=--= ....~ .. --= .. ·=·--="··=·--~-~-+=·~· =--=----=-·=·=··~·=--=···~==· --=--·~=.;t=~=~~~~~-=ii 
l Mato Grosso I _ ---~=~~~ 1.518 J 
T 6 i ! (;~i~~- J 2.1 7 . t 3.133 . J. 
Dist. federal I 
_,l .. 
2.234 
Tocantins 
.i 295 
l Rondonia 
i,_ ·- ·----··--------·--
! 
.. J 473 
' H 
__ L 
2.715 
457 
659 
' ' ___ L 
55,38 
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2.3.1 lniciativas em m-payment no Brasil 
0 HSBC lanc;ou em outubro de 2006 o M-Cash em parceria com a empresa 
Megadata. 0 banco oferece aos dientes a possibilidade de efetuar suas compras em 
lojas virtuais e fisicas fomecendo apenas o numero do celular. Oepois de cadastrar 
seu telefone celular no site do banco e registrar uma senha para o uso do servi~ o 
diente pode irate uma das lojas e fazer suas compras informando apenas o numero 
do celular, em instantes o cliente recebe uma li~ solicitando que ele confirme 
sua compra atraves da senha. Depois de confirmada a senha a conta corrente do 
cliente e debitada do valor correspondente a compra e a loja recebe o aedito 
tambem em sua conta corrente no HSBC. 
A Visanet e o Banco dO Brasil tamMm firmaram uma parceria para realiza~ 
de compras atraves do celular. A ideia e disponibilizar ate o final do primeim 
semestre de 2007 urn se~ pelo qual o diente possa pagar suas compras nao 
presenciais, como por exemplo o •cJertvery"' (entrega em casa) de restaurantes e 
lanchonetes sem precisar fomecer seu numero de cartio e evitando tambem o 
pagamento com Cheque. Quando o cliente fiZer o pedido pelo telefOne intorrnara o 
mimero do seu celular para o estabelecimento, que foi previamente cadastrado no 
banco, e entao recebera urn SMS da Vtsanet solicitando a confirma~ da compra 
atraves da sua senha. 0 cliente digita a senha e aciona o comando •enviar" do 
celular, pronto, a transa~o esta aprovada. 0 Banco do Brasil ira oferecer o produto 
na mOdalidade crooito e debito. 
0 ABN e Bradesco tambem se aliaram a Vasanet em testes com pagamentos 
de conidas de taxi e de pagamentos presenciais junto a pequenos lojistas. No caso 
do ABN, que esta com um projeto piloto com 12 taxis que atendem os funcionarios 
do banco em Sao Paulo. 0 funcionSrio que deseja ser usuario do se~ se 
cadastra em uma area dedicada do site bai1CO e esrolhe um cOdigO secreto para o 
pagamento m6vel. Os taxistas receberam urn celular TIM com uma apl~o 
especlfica para capturar o pagamento, ao final da corrida, o taxista digita o valor da 
transa~o em seu celular. 0 cliente por sua vez liga para urn determinado numero 
cadastrado do servi~ e cai uma cenbal de atendimento automatico (URA). Ao 
oomando da central, o passageiro digita o cooigo secreto e depois aproxima o 
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celular do terminal do taxista. No Iugar dO SMS, os aparelhOs trocam ondas sonoras 
que identfficam que o celular do passageiro esta vinculado a determinado cartao de 
credito do cliente e por fim o valor e la~o na fatura do cartao. 
Paralelamente aos testes com os taxistas. o ABN mantem tambem urn piloto 
de pagamento m6vel em nove estabelecimentos comerciais que atuam aos 
arredores e dentro da Pontfficia Universidade Cat61ica de sao Paulo. 
0 processo implantado pelo Bradesco em parceria com a Vasanet e bern mais 
simples que o do ABN, o piloto tambem esta sendo realizado com taxistas em sao 
Paulo. sao 150 veiculos. No momento de fechar a corrida. o motorists acessa uma 
aplicat;ao especial instalada no aparelho de celular cedido pela Claro, digita o 
numero do cartao do passageiro._ o c601Qo de seguranca e o valor da tran~. 0 
pagamento e veriticado pela Visa. que envia uma confi~o via texto ao celular do 
motorists. 
2.4 0 m-BUSINESS COMO UMA NOVA ESTRATEGIA DE NEGOciOS 
Diante do espantoso crescimento do &business. surge o chamado ,.. 
business ou mobile business. ainda ha muito que se explorar neste campo, pois no 
Brasil as iniciativas sao incipientes. 
A grande questao a ser desvendada e se o m-business sera urn novo canal 
de venda ou urn facilitadOr deStas vendaS. o modeiO de negOcios desta nova 
tecnologia ainda nao esta daro, mas para analise deste trabalho consideraremos o 
m-business ainda como um meio e nao como um canal. o meio de pagamento de 
compras feitas em outros canais. 
Para Kalakota e Robinson. independents de como sera o modelo de neg6cios 
as aplica(X)es m6veis mudarao a maneira de todOs n6s vivennos. nos divertinnos e 
fazermos neg6cio (KALAKOTA;ROBINSON. 2002). 
0 grande diferencial da difusao de novas tecnologias. mais especificamente 
de tecnologia m6vel esta no fato do consumidor comprar aplica¢es oomerciais e 
nao sistemas operacionais ou processadores. 0 consumidor busca alga funcional. 
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ele nao esta interessado na arquitetura por tras daquela aplica~o. ete quer 
seguran~ conforto e comodidade. 
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3. PROCEDIMENTOS METODOL6GtCOS 
3.1 FORMULACAO DO PROBLEMA 
A difusao de uma inovacao e um processo complexo. sendo o resuttado das 
decis6es e ad~o dos individuos. Considerando a diversidade de consumidores no 
Brasil nos deparamos com uma atividade de dificil ex~. 
lnovayOes tecnol6gicas em ~ financeiros enflentam uma barreira ainda 
maior, a da privacidade e seguranca. 0 consumidor precisa estar seguro de que esta 
nova tecnologia nao ira invadir sua privacidade financeira ou possibilitar que 
terceiros de rna fe venham a fazer uso de seus crealtos nas institui¢es financeiras. 
Considerando os aspectos citados acima este trabalho se prop6e a responder 
a seguinte questao: 
Qual a diferen;a no comportamento dos consumidores de Curitiba que j8 
utilizam a Internet como canal de compras e os que ainda nao utilizam diante 
de uma inova~o tecnol6gica nos meios de pagamento, o chamado Pagamento 
M6vel ou m-payment? 
3.2 HIPOTESE 
Considerando o pressuposto que se o individuo j8 aceitou uma inova~ 
tecnol6gica na forma de comprar, o EHXJmmerce , ele tambem estara mais suscetivel 
a aceitac;So de urn novo meio de fazer o pagamento de suas compras, por ser 
considerado o que Rogers denominou de "'lnovadores·. 
Neste trabalho foi realizada uma pesquisa quantitativa com consurnidores e 
nao consurnidores dos sites de venda da Internet a fim de demonstrar atraves de 
evid€mcias empiricas urn rnaior grau de difusao, ide~o e aceit~o do meio 
de pagarnento rn6vel entre OS usuaries do comercio eletrOnioo 
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3.3 OBJETIVO GERAL 
Verificar a veracidade da hip6tese de que consumidores adaptados ao 
comercio eletronico estejam mais suscetiveis a ad<x;io do meio de pagamento 
m6vel, assim como identificar caracteristicas comuns a estes individuos que possam 
caracteriza-los como urn grupo especifico de consumo. 
3.3.1 Objetivos Especfficos 
• ldentiflcar caracteristicas especificas do consumidor ·an~; 
• Analisar o eornportamento dO oonsumidOr com ret~ a utilizaQAo daS 
ferramentas do celular, 
• Analisar a influeneia do genero na ad~ de inova{:OeS. 
3.4 DESCRICAO OPERACIONAL 
Para o desenvolvimento deste trabalho foram c.fiSfribuidos de forma 
intencional 283 questionarios (ANEXO A) a residentes da cidade de Curitiba, sendo 
que destes 30% entre estudantes uniVersitarios e de p6s-grad~ e os outros 70% 
foram pulverizados, atraves da distribu~ por e--mail, coleta de dados em empresas 
nao envolvidas diretamente com ~ de tecnologia para evitar qualquer tipo de 
vies a pesquisa. 
E importante ressaltar que a distribu~o de questionarios, sem o 
acompanhamento de respostas peto pesquiSadOr, pode ocasionar desvioS 
provenientes de interpreta~o das quest6es. contudo o metoda foi escolhido tendo 
como base o custo-beneficio oferecido. Sendo os beneficios principais a rapidez na 
coleta dos dados e o baixo custo financeiro. 
Uma das limita~ dessa pesquisa foi a nao util~ de uma escala de 
atitude. As perguntas chaves para responder a hip6tese tem com oP(X)es de 
resposta apenas '"Sim", "Nao" e "Nao Sei·. Em estudo futuro. pretende--se aperfe~ 
este trabalho com urn questionano com maior grau de complexidade e utili~o de 
indicadores estatisticos para avaliacao dos dados. 
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4. AVALIACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA 
4.1 PERFIL DOS ENTREVIST ADOS 
Nesta primeira ~o e apresentado o perfil dos entrevistados, quanto a 
idade, genero, dasse socioecon6mica e util~ das ferramentas do celular. para 
que o leitor possa tomar conhecimento da distribu~ da amostra e de suas 
eventuais limita¢es. 
No total de questionarios distribuidos. 171 foram respondidos por mulheres e 
112 por homens, esta distribu~ nao foi executada de forma intencional. para 
tentar reduzir o vies que a distribu~ por genero pode acarretar no resuftado da 
pesquisa, na analise da hip6tese sera feita a aval~ do resultado geral e tambem 
porgenero. 
GRAFICO 01 - DISTRIBUI<;AO DA AMOSTRA POR GtNERO 
Homens; 40o/o 
Na distribuicao por faixa etaria. 97% da amostra e composta por pessoas em 
idade trabalho, portanto, potenciais consumidores. 
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GRAFICO 02- DISTRIBUICAO DAAMOSTRA POR FAIXA ETARIA 
56ou mais 
Entre 46 e 55 anos 
Entre 36 e 45 anos 
Entre 26 e 35 anos 
Entre 18 e 25 anos 
SOO/o 
Em virtude da distribui~o intencional do questionano, nao foi possivel coletar 
um percentual representativo da popula(:ao de questionano de pessoas da classe D, 
considera-se esta uma limita~o importante deste trabalho. 
GRAFICO 03 - DISTRIBUICAO DA AMOSTRA POR CLASSE SOCIOECONOMICA 
D 
c 
82 
81 
A2 
A1 
15% 20% 25% 30% 35% 
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Conforme ja tratado no inicio deste trabalho, o numero de celulares nas maos 
dos brasileiros e relevante. No gnifico abaixo (GRAFICO 04) podemos observar que 
apenas 4 o/o dos entrevistados informaram nao possuir aparelho de celular em sua 
residencia. No total foram declarados nos formularios 610 celulares, sendo 389 Pre-
Pagos (64%) 221 P6s-Pagos (36%), sendo consideradas as 283 residencias que 
sao representadas pelos entrevistados. obtem-se urn indicador de 2.15 celulares 
por residencia. o que para uma familia de 4 pessoas representaria uma densidade 
54o/o, valor muito proximo do apresentado no QUADRO 02. referente aos numeros 
do Brasil. Este e um forte indicativo da representativid da amostra sobre a 
popula~o. 
GRAFICO 04- NUMERO DE CELUlARES NA RESID~NCIA DO ENTREVISTADO 
Nao possui 
celula-; 4% 
Sorrlede Celdar 
pre.pago; G% 
No intuito de verificar qual o meio de pagamento mais utilizado pelos 
entrevistados, uma das questees do questionano solicitava a enu~ dos meios 
de pagamento quanto sua util~ habitual. Os entrevistados atribuiram valores de 
1 a 6 para os meios de pagamento. sendo o nurnero 1 considerado oomo menos 
utilizado e numero 6 o que mais adotado pelos participantes. A partir de uma 
avalia~o ponderada por estes valores, foi aiado um indicador de util~o para os 
meios de pagamento. 
- --
- -- --- - -- - -
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contonne pode-se observar abaixo o ·cartao de DebitO"' fOi indicaoo como o 
meio de pagamento mais utilizado pelos entrevistados, seguido pelo "Dinheiroll!, este 
resultado pode estar relacionado ao fato destes meios serem utilizados 
principalmente para pagamentos pequenos do dia-a-dia. Do outro lado os meios 
com baixa utiliza~o sao "Came· e o •Boteto Bancano·. 
Cartao de Debito 
Dinheiro 
Cartao de Credito lnateador de utiliza.Qio 
Cheque 
Boleto 
Came 
A tabela abaixo (T ABELA 01) nos apresenta como os entrevistados utilizam 
seus celulares. 0 que se pode observar daramente e que. embora a grande maioria 
dos aparelhos celulares disponiveis no mercado disponibiliZe ferramentas 
inovadoras, como acesso a Internet e envio e recebimento de e-mail, grande parte 
das pessoas entrevistadas ainda utiliza apenas as fun¢es bcisicas do aparelho. 
fato que denota a subutiliza~o da inov~ disponivel. 
TABELA 01 - UTILIZACAO DAS FERRAMENTAS DOS CELULARES 
FERRAMENTA UTIUZACAO 
Utilizam SMS 72% 
Utilizam Maquina Fo~rafica 36% 
Utilizam MP3 14% 
Utilizam o Bluetooth 13% 
Acessam a Internet 9% 
Enviam e/ou recebem e-mail 6% 
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4.2 ANALISE DA HIP6TESE 
A pesquisa chegou a urn resultado referente a amostra muito relevante para 
valida~o da hip6tese apresentada anteriormente. Na analise da amostra, os 
resultados validam a hip6tese de que os adotantes do e-commerce sao mais 
propensos a utilizar o m-payment do que os nio adotantes_ 
GRAFICO 05 - JA COMPROU PELA INTERNET? 
GRAFICO 06 - FREQUENCIA DE COMPRA PELA INTERNET 
Sim 
• Nao 
50% ~------------------~~------------------~-. 
40% 
30% 
20% 
10°/o 
De 1 a 2 wzes ao De 3 a 6 ve2es ao 7 ou mais \1B2eS Nio respondeu 
a no ano aoano 
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0 Grafico 07 apresenta uma a~ de 22% para o m-payment no contexto 
geral da pesquisa, contudo quando avaliamos separadamente os adotantes e na<r 
adotantes do e-commerce, observa-se claramente uma maior propensao a aceita~ 
da inova~o por aqueles que jcl sao inovadores na forma de oompra. 
GRAFICO 07 -ACEITA<;AO DO M-PAYMENT NAAMOSTRA TOTAL 
54% 
Sim 
• Nao 
oNao Sei 
No GRAFICO 08, que apresenta o nivel de ~ entre aqueles que 
utilizam o e-commerce, o percentual de ace~o da i~ sobe para 28%. 
demonstrando daramente uma maior propens8o a a~ do m-payment pelos 
adotantes do e-commerce. 
GRAFICO 08- ADESAO E-COMMERCE X ACEITACAO DO M-PAYMENT 
Sim 
• Nao 
oNaoSei 
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Entre os nao adotantes do fHXXTJmerce a aceitacio do pagamento m6vel cai 
para apenas 12o/o (GRAFICO 09), ou seja, 57% inferior ao resultado alca~ entre 
os adotantes, refo~ndo a hip6tese inicial deste trabalho. 
GRAFICO 09 - NAO ADEsAO AO E-COMMERCE X ACEITAc;AO 
PAYMENT 
65% 
Sim ! 
... ~ I • •wa~ I 
o NaoSei 
DO M-
Outra info~o que se pode destacar relaciona-se a frequencia de compras 
no e-commerce e a aceita~o do m-payment. No grafico abaixo, observa-se que a 
maior frequencia de compras pelo cornertio eletrOnico reflete urn maior percentual 
de potenciais adotantes do pagamento m6vel. 
GRAFICO 10- FREQUENCIA DE COMPRAS NO E-COMMERCE X ACEITAc;AO 
DO M-PAYMENT 
1 a 2 vezes ao ano 3 a 6 vezes ao ano 7 ou rnais vezes ao ano 
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4.2.1 A diferencia~o de genero 
Conforme ja disposto anteriormente. a amostra estudada, possui uma 
distribui~o de 60% de entrevistados do genero feminino contra apenas 40% do 
genero masculine. Para tentar responder as possiveis indagat;Oes que possam 
sugerir referentes a esta diferenc;a na distribu~. este trabalho tern esta ~ 
dedicada a demonstra~o dos dados relevantes a hip6teses diferenciados por 
genero. 
A pesquisa apontou uma maior dis~ a ino~ por parte dos homens. 
no T ABElA 02, e possivel verificar que os homens compram mais pela Internet do 
que as mulheres, 71% contra 57%. As repostas nao foram diferentes para aceitayao 
do pagamento m6vel, apenas 26% das mulheres que compra pela Internet 
utilizariam o m-payment, contra 30% dos homens. Se considerarmos os nao-
adotantes do e-commerce, apenas 10% das mulheres utilizariam a inov~o na 
forma de pagamento, contra 19% dos homens. 
TABELA 02 -ANALISE DE ACEITA<;AO DO M-PAYMENT POR GENERO 
Sim 7 1 
50 
NioSabe 16 
4.2.2 Os inovadores sao jovens 
Sabe 
6 
18 
8 
De acordo com Rogers os lnovadores sao jovens, nesta pesquisa pode-se 
observar atraves do T ABELA 03 abaixo, que as pessoas que responderam a 
pesquisa afirmando que utilizariam o pagamento m6vel tem entre 18 e 45 anos. 
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portanto, refor~ndo a afirrna¢Ao do pesquisaoor. .AJern disto e passive! extrair oo 
quadro a informacao sobre o percentual de a~o entre os mais jovens: a 
aceita~o do servi~ na faixa etaria de ate 35 anos vai de 25% a 29%, enquanto,. 
para pessoas que estao na faixa de idade entre 36 e 45 anos. este percentual cai 
para 14%. 
TABELA 03 -ANALISE DE ACEITA<;AO DO M- PAYMENT POR FAIXA ETARIA 
Faixa B.aria Utilizaria seu celular para pagarsuas CIJII!plaselou cardas? 
Sim 
" 
Nio 
" 
NaoSei '% Tolal 
Entre 18 e 25 anos ~ 251)1 4 53ii 'fi 22% 11 
Entre 26 e 35 anos 3li 291J 5I! 4-'7'1 3( 24% 124 
Entre 36 e 45 anos 7 1~ ~ eM 1d 20% !iJ 
Entre 46 e 55 anos c aM 1f 634JI ~ ~38% 24 
56oumais ( (JIJI 
' 
89IJ 1 13'* 8 
4.2.3 A influencia da tlasse socioeconomica na ad~o de inova~ 
0 senso comum nos faz acreditar que pessoas que estao alocadas em uma 
Classe socioeconOmica mais elevada serao mais propensas a aderir a uma inova{:Ao 
tecnol6gica, devido a formac;So educacional que possivelmente receberam. Para 
Rogers, este juizo que fazemos e verdadeiro. pois uma das caracterlsticas pessoais 
do inovador e 0 "alto status social·. 
Nesta pesquisa, no entanto. nao foi possivel encontrar evidencias de que esta 
afirmaoAo seja verdadeira, devido a lim~ quanto a distribU~ entre as Classes 
socioeconomicas, conforme mencionado anteriormente. 
No TABELA 04, nao e possivel diferenciar o grau de ~o entre a Classe 
A2 e a Classe C, portanto, nao existem evidencias para que se afirme atraves desta 
pesquisa que os inovadores possuem alto •status sociar. Este resultado pode ter 
sido ocasionado pela utiliza~o do Criteno Brasil de Cia~ Socioeconornica 
que leva em considera«;ao apenas os bens que a pessoa possui em sua residencia e 
nao as rendas atuais. 0 Criteria Brasil desconsidela o poder de compra atribuidO 
aos chamados "OINKS" (Double Young No Kids). jovens casais sem filhos, que 
mesmo tendo alto poder de compra. nao tern necessidade de, por exemplo. 
possuirem duas ou tres televisoes em casa. 
TABELA 04 - ACEITA<;AO POR CLASSE SOCIECONQMICA 
A1 
f(l 
81 
B2 
c 
D 
29 
Total 
11 
62 
85 
82 
42 
1 
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5. CONCLUSOES 
A partir dos resultados apresentados, pode-se concluir que existe. ainda, uma 
baixa aceit~o desta inovac;8o tecnol6gica. Recorrendo a Teoria do 
Comportamento do Consumidor para explicar este fenOmeno, e possivel obter 
algumas explicaQ5es. 
Analisando as fases que comp5em o processo decis6rio, de acordo com 
Engel, Blackwell e Miniard (1995), podem-se inferir algumas constata{:Oes sabre o 
servi~ em questao, tais como: 
A primeira fase para tomada de decisao e o reconhecimenlo da necessidade. 
0 consumidor verifica a situa~ atual e a compara com a ~ ideal, entao 
reconhece que necessita daquele produto ou se~ para atender de forma mais 
adequada sua necessidade. No caso do m-payment, especfficamente. e possfvel 
que o consumidor ainda nao tenha percebido uma necessidade, pais como se pode 
observar na questao sabre os meios de pagamento, ele ja aderiu a formas de 
pagamento eletronicas (Cartao de Debito e Cartao de Credito). sendo que o Cartao 
de Debito ja superou ate mesmo o dinheiro como forma de pagamento preferida. 
Em um segundo momento o consumidor bUsca i~ a respeito do 
que ira comprar ou utilizar, conforme ja tratado anteriormente neste trabalho. 0 
pagamento m6vel ainda e muito incipiente no Brasil, as iniciativas das institui9)es 
financeiras ainda estao em fase de prova de conceito ou projeto piloto. Desta forma. 
a baixa aceitac;Bo tambem pode estar relacionada a fatta de informa~ a respeito 
dO conceito e do pf"'Cesso dO pagamento attaves dO celutat. A fim de minimizat esta 
potencial limitac;So, em urn trabalho futuro pode ser utilizada uma pesquisa 
qualitativa como complemento na aplicat;ao do questionario. 
Quanta a hip6tese apresentada, mesmo havendo baixa aceitaf;io do 
pagamento m6vel, e possivel concluir que existe sim uma relac;Bo positiva entre os 
adotantes do e-commerce e os potenciais adotantes dO m--payment. A dtrereru;a 
entre a aceitac;8o do pagamento m6vel, pelos adotantes e n8o-adotantes foi 
expressiva, 133% (cento e trinta e tres por cento). Partindo desta constatac;So, uma 
recomenda~ importante no lan{:B.mento de uma inova~ tecnol6gica, a qual se 
pretende atingir uma distribu~o em massa. e identificar na sua prova de conceito 
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ou projeto piloto, quais sao os consumidOres inovadores. poiS e1es podetao distorcer 
o resultado de sua pesquisa. 
Outras conclus5es importantes que puderam ser obtidas a partir desta 
pesquisa referem-se ao perfil do inovador. A idade, jB sugerida por Rogers, e uma 
variavel importante no perfil do inovador, ele e jovem, fato que foi confinnado nesta 
pesquisa, conforme ja tratado anteriormente. 
Uma outra variavel importante analisada neste trabalho e genero, variavel 
esta nao destacada por Rogers, mas neste trabalho foi possivel constatar que existe 
uma propensao maior a inova~o por parte dos homens. E importante ressaltar que 
a distin~o por genera foi de apenas 15% para os que jB fazem compras atraves do 
comercio eletronico, enquanto que entre os que nao fazem ela sobe para 900/0 ( 10% 
de aceitayao entre as mulheres, contra 19% de aceltat;ao entre os homens). 
Por fim, os resultado apresentados contribuiram para reafinnar os aspectos 
abordados pela Teoria da Difusao da 1~. estabelecendo uma co~ 
positiva entre o perfil dos inovadores e ~o do m-payment. 
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ANEXO A- QUESnONARIO 
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Por favor responda atentamente as pergmtas abaixo. nao hil necessidade de ida~-
1. Qual a sua idade? 
D Entre 18 e 25 anos D Entre 26 e 35 anos 0 Entre 36 e 45 anos 0 Enn 46 e 55 anos Oss ou mais 
2. Qual seu sexo ? 
0 Feminino 0Masculino 
3.Qual grau de instru~ do chefe da sua familia ? 
0Analfabeto 
D Primario lncompleto 
0 Primario Completo 
0 Ginasio lncompleto 
0 Ginasio Complete 
D Segl.lldo Grau lncomplelo 
0 Segoodo Grau Completo 
D Superioc lncompleto 
D Superioc Complelo 
D P6s-Graduado1Mestra 
4. Assinale com um X nas colunas correspondenles a quantidade de cada bem que voc6 possue em 
casa 
Nenhum 1 
.. Se vcd possui geladeira dJplex assinale tarmem nesta linha. 
5. Voc6 ,;a fez compras atraves da Internet? Se nio, ri direto para pergunta a. 
Dsm 0Nao 
7 .Com qual frequencia voce realiza compras pela lnlemet? 
0 De 1 a 2 vezes ao ano 0 De 3 a 6 vezes ao ano 0 7 ou mais vezes ao ano 
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8.Numere de 1 a 6os meios de pagamento de aconlo com a sua util~. sendo a ntimero 1 a fonna 
que V'oce mais utiliza e a nt1~Mro 6 a que menos ldilift.. 
ODinheiro Ocheque 
0 Cartao de Debito 0 Cartao de Crecito 0 BoleiD Bancario 
9. Qual a forma de pagamento que voce mais utiliza? Assinale apenas wna allemativa. 
OAvista* D Parcelado 
• Considere aqui t:anilem o Catiio de Credito quando sofil:ilar paga~aatlo iniEgral para o vencillli!I1IID.. 
10. Assinale abaixo oom um X as fun~ do seu celular que voce utiiiza.. 
0 Fazer e receber chamadas 
0 MaqUlna FOtogtafica 
0 MP3 (ouvir mllsicas) 
0 Envio e recebimento de SMS 
0 Envio e recebimen1o de e-mail 
D Acesso a Internet 
0 Bluetooth 
12. Voce utilizaria seu celular para pagar suas compras nas lojas elou suas conlas do dia-a-dia? 
Osim 0Nao 
13. No caso de utilizar seu celular para realizar pagamentos. qual seria a melhorfonna de co~ ? 
0 Debito direto em minha conta corrente no banco 
0 rrn:luir os debitos na minha fatura de cartio de cr8dilo 
0 Cobrar juntamente com minha fatura do te1erone calular 
0 Fatura individual, similar a do cartao de aedilo, mas exdusivamente para es1e ~ 
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GLOssARIO 
e-commerce: comercio eletronico ou ainda comercio virtual. e urn tipo de tran~ 
comercial feita especialmente atraves de urn equipamento eletr6nico. como, por 
exemplo, urn computador. 
m-payment: meio de pagamento de compras ou contas que utiliza o cetular como 
ferramenta autorizadora. 
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